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ISTRAIVANJE PRAKSE HRVATSKIH PODUZE A 
U RAZVOJU I UPRAVLJANJU MARKOM 
POSLOVNE USLUGE1
Rad izu ava temu razvoja i upravljanja markama poslovnih usluga. 
Nakon pregleda teorijskog dijela, u radu se predstavljaju rezultati primar-
nog istraivanja. Cilj je istraivanja utvrditi na koji na in hrvatska poduze a 
razvijaju svoju marku usluga, kako njome upravljaju, kako prenose infor-
macije o njoj  i na koji je na in vrednuju. Provedeno je jednokratno kros-
sekcijsko istraivanje na prigodnom uzorku poduze a koja pruaju razli ite 
poslovne usluge. Rezultati pokazuju kako se analizirana poduze a prema 
marki svoje usluge odnose kao prema vrijednoj nematerijalnoj imovini, pri-
mjenjuju holisti ki pristup izgradnje marke te naj e e primjenjuju strate-
giju korporativne marke. Neodvojivost usluge od zaposlenika rezultira time 
da su hrvatska poduze a vie usmjerena na interno nego na eksterno komu-
niciranje. S obzirom na to da je istraivanje razvoja i upravljanja markama 
usluga na poslovnim tritima manje istraeno u odnosu na trite krajnje 
potronje, rad pridonosi novim spoznajama u ovom podru ju. Osim toga, 
zaklju ci temeljeni na istraivanju predstavljaju vrijednu spoznaju za podu-
ze a koja ele aktivno upravljati svojom markom poslovne usluge. 
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1. UVOD
Poslovne usluge, kao to su istraivanje trita, revizija te marketinko, prav-
no, porezno ili  nancijsko savjetovanje, sve se vie prepoznaju kao strateki vane, 
zato to poduze ima mogu osigurati prijenos znanja i tehnologije, smanjiti tro-
kove i potaknuti inovacije. Njihova vanost vidljiva je iz injenice da potronja 
na poslovne usluge kontinuirano raste. Prema procjenama, ak do 50% prora una 
poduze a troi se na poslovne usluge (Bals, Hartmann i Ritter, 2009; Pemer, Werr 
i Bianchi, 2014). Dodatno, sve ja a konkurencija u razli itim poslovnim (engl. bu-
siness-to-business, B2B) uslunim djelatnostima navela je menadere da tee. po-
stizanju konkurentske prednosti razvijanjem marke svoje usluge, kao to to ine 
mnoga poduze a koja posluju na tritima krajnje potronje (engl. business-to-
consumer, B2C) (Guenther i Guenther, 2019).
Poslovne usluge usko su vezane uz iskustvo korisnika, kojima je nerijetko 
teko ocijeniti kvalitetu usluge, ak i nakon to je ona isporu ena (Sharp, 1996). 
Percepcija kvalitete poslovnih usluga izravno je povezana s percepcijom stru nosti 
ponu a a i zadovoljstvom interakcije u procesu pruanja usluge. Stoga poduze a 
ije se poslovanje temelji na pruanju usluga trebaju paljivo de nirati jedinstvene 
prednosti kako bi pozicionirala svoju marku usluga. 
Marka je ime, pojam, znak, simbol, dizajn ili kombinacija ovih elemenata, 
namijenjena prepoznavanju ili diferenciranju funkcionalnih ili psiholokih koristi 
proizvoda i usluga jednog ponu a a ili skupine ponu a a od konkurencije (Kotler 
i Pfoertsch, 2006; Grbac, 2007; Vraneevi , 2007). Keller (2013) navodi kako mar-
ka poduze u predstavlja sredstvo identi ciranja za jednostavnije rukovanje i pra-
enje, sredstvo pravne zatite jedinstvenih obiljeja, izvor konkurentskih prednosti 
i izvor  nancijskih prihoda, dok kupcima i klijentima omogu uje identi ciranje 
podrijetla proizvoda, odre ivanje odgovornosti proizvo a a, smanjivanje rizika, 
smanjivanje trokova traenja proizvoda, obe anje, jamstvo ili ugovor s proizvo-
a em, simboli ko sredstvo i znak kvalitete. Kotler i Pfoertsch (2006) isti u da 
uslijed rasta konkurencije raste i cjenovni pritisak na poduze a, a upravo marka 
moe diferencirati poduze e i predstavljati dodatnu vrijednost, prenose i opipljive 
i neopipljive elemente ponude. Dodatno, marke na poslovnim tritima nemaju za 
cilj doprijeti samo do kupca, nego do svih sudionika na poslovnim tritima  in-
vestitora, zaposlenika, partnera, dobavlja a, konkurenata, zakonodavnih tijela te 
lokalne zajednice. 
Kako navode Bendixen, Bukasa i Abratt (2004) te Kotler i Pfoertsch (2007), 
marka je glavni oslonac u procesu donoenja odluke o kupnji na poslovnim triti-
ma, a posebno kada su u pitanju usluge, koje su neopipljive i rizi nije (Kim i Hyun, 
2011; Biedenbach i Marell, 2010, prema Zang, Jiang, Shabbir i Zhu, 2016). 
U usporedbi s istraivanjem razvoja i upravljanja markama usluga na tritu 
krajnje potronje, primjetno je kako je takvih istraivanja na poslovnim tritima 
manje. Taj istraiva ki jaz postoji iz vie razloga. Razvoj marke na poslovnom 
tritu dugo se vremena povezivao samo s industrijskim proizvodima, poput 
komponenata, sastavnih dijelova, kemikalija ili postrojenja, dok je podru je ra-
zvoja marke poslovnih usluga dugo bilo zapostavljano. Ovaj rad pridonosi sma-
njenju istraiva kog jaza analizom speci nosti razvoja i upravljanja markom 
poslovnih usluga poduze a koja posluju na tritu Republike Hrvatske. Rad je 
organiziran tako da, nakon pregleda osnovnih teorijskih koncepata, predstav-
lja rezultate empirijskog istraivanja provedenog na poduze ima iz Republike 
Hrvatske koja pruaju usluge poslovnim korisnicima. Rad zavrava raspravom i 
zaklju nim razmatranjima.
2. TEORIJSKI OKVIR
2.1. Razvoj marke poslovne usluge 
Razvoj marke uklju uje de niranje identiteta marke, stvaranje njenog zna-
enja, pronalaenje primjerenog odgovora marke i uspostavljanje odgovaraju eg 
odnosa marke i korisnika (Keller, 2001, prema Kotler i Pfoertsch, 2006). 
Prilikom razvoja marke na tritu poslovne potronje, poduze a trebaju ima-
ti na umu (1) da je marka dugoro na imovina koja tijekom vremena akumulira 
zna enje za kupca i donosi dobit nakon to joj kupci po nu vjerovati, (2) da dvi-
je dimenzije centralizacije/decentralizacije te standardiziranosti/prilago enosti 
ponude omogu uju poduze ima arhitekturu marke koja je optimalna za razli ite 
kontekste poslovanja na poslovnim tritima i (3) da skladne kolekcije dobro po-
zicioniranih marki slue kao snana konkurentska prednost na tritu (Muylle, 
Dawar i Rangarajan 2012).
Strategija razvoja marke temelji se na de niranom pozicioniranju marke, nje-
zinoj misiji, vrijednosti, obe anju koje daje i arhitekturi marke. Arhitektura marke 
predstavlja skup marki poduze a i njihove me usobne odnose pa tako razli ite 
strategije marke zahtijevaju i razli itu arhitekturu. U literaturi se kao naj e e na-
vode dva tipa arhitekture marke: (1) arhitektura markirane ku e (engl. branded 
house architecture), koja se temelji na principu jedne krovne marke koja obuhva-
a niz ponuda pod-marki i (2) arhitektura ku a marki (engl. house of brands 
architecture), koja pretpostavlja da je svaka marka samostalna, a zbroj rezultata 
svih samostalnih marki ve i je od rezultata svake pojedina ne marke (Kotler i 
Pfoertsch, 2006). 
Muylle, Dawar i Rangarajan (2012) predstavili su model arhitekture marke 
koji proizlazi iz pet faza u razvoju odnosa korisnika i ponu a a. Ideja njihovog 
pristupa je da se arhitektura marke moe dizajnirati tako da utje e na smanjenje 
korisni kog rizika u svakoj pojedinoj fazi izgradnje odnosa i pokazuje kako sva-
ka razina arhitekture marke odgovara na razli ite rizike korisnika u pojedinoj 
fazi. 
Berry je razvio model izgradnje marke usluga koji se temelji na injenici da 
je razvoj marke klju an u uslunom sektoru zbog toga to usluge nemaju  zi -
ki oblik te je poduze e primarno vana marka (Berry, 2000, prema Marquardt, 
Golicic i Davis, 2011). Prema ovome modelu, izgradnja marke usluga sastoji se 
od pet elemenata identiteta marke: vanjske komunikacije marke, iskustva klijenta, 
osvijetenosti o marki, zna enja marke i vrijednosti marke. 
Istraivanje koje su proveli Marquardt, Golicic i Davis (2011) ukazuje na to 
da se izgradnja marke usluga na poslovnim tritima sastoji od tri dijela upravlja-
nja markom: razvijanje uvjerljivog prijedloga vrijednosti marke, interne i eksterne 
komunikacije i iskustva kupaca s markom. 
Vizualni i  zi ki elementi koji slue identi ciranju i diferenciranju proizvoda 
ili usluge (Kotler i Pfoertsch, 2006) predstavljaju determinante marke. Kada je 
rije  o markama usluga, klju ne determinante uspjeha su klijenti,  nancije i za-
poslenici (Coleman, de Chernatony i Christodoulides, 2011). Determinante marke 
trebaju biti de nirane tako da maksimalno umanje mogu nost njezinog slabljenja 
(Keller, 2003.). Za izgradnju snane marke klju ni su sljede i elementi: ime marke, 
znak (logotip), tagline ili slogan i pri a marke (Kotler i Pfoertsch, 2006).
Ime marke svojevrsno je prvo lice marke i njezina najve a ekspresija. 
Uobi ajeno je da ime marke ima ulogu asociranja, odnosno da odailje odre enu 
poruku, stoga je iznimno vano ime paljivo izabrati (Kotler i Pfoertsch, 2006). 
Ovo posebno dolazi do izraaja kod marki koje posluju na globalnom tritu na 
kojem se susre u s razli itim kulturama, obi ajima, mentalitetom, poslovnom kul-
turom pa i razli itim tuma enjima istih pojmova. 
Znak marke (logotip) gra ki je izraz imena marke ili tvrtke. Dobar logotip 
zadovoljava oba imperativa, gra ki i funkcionalni, a da bi se to postiglo vano je 
prilikom dizajniranja logotipa imati na umu vrijednosti i karakteristike poduze a. 
Dobro odabrana kombinacija svih vizualnih elemenata moe zna ajno pove ati 
razinu prepoznatljivosti marke (Kotler i Pfoertsch, 2006).
Tagline ili slogan lako je prepoznatljiva i pamtljiva fraza. Glavna je svrha slo-
gana poduprijeti imid marke projiciran njezinim imenom i logotipom. U kreiranju 
identiteta marke, slogan ima jedinstvenu ulogu u stvaranju skladnog identiteta i ko-
risti se u oglaavanju i drugim oblicima komunikacije (Kotler i Pfoertsch, 2006). 
Pri a marke zaposlenicima daje jasnu ideju o tome koje su njezine vrijed-
nosti, dok kupci mogu vidjeti koje obe anje marka daje. Prava snaga dobre pri e 
marke je u dubini, vjerodostojnosti i jasno i poruke koja se alje svim dionicima, 
stoga pri a o marki treba dati jasnu i relevantnu sliku o kakvom se poslu radi (Fog, 
2005, prema Kotler i Pfoertsch, 2006).
Svi elementi marke kojima se ona predstavlja ciljnoj skupini ine jedinstven 
skup asocijacija koji predstavlja ono to marka zastupa i obe ava, odnosno nje-
zin identitet. Snaan identitet marke vaan je imbenik korporativnog uspjeha na 
poslovnim tritima (Baumgarth i Schmidt, 2010). Zbog nematerijalnosti usluga, 
vizualni elementi pomau korisnicima prilikom procjene usluga i prenose identitet 
marke, stoga bi usluna poduze a trebala osigurati da svi vizualni elementi preno-
se takve informacije (Coleman i suradnici, 2011).
Interpretacija odnosno percepcija elemenata identiteta marke predstavlja 
imid marke. Osnovna je razlika izme u identiteta marke i njezinog imida ta to 
je imid marke sadran u svijesti korisnika, odnosno imid je skup percepcija ko-
risnika o marki. Identitet marke nalazi se na strani poiljatelja, dok se imid nalazi 
na strani primatelja poruke. Dvostruki koncept identiteta marke (imid marke koji 
se eli stvoriti ili odrati) i njezinog pozicioniranja (dio identiteta o kojem treba 
aktivno prenositi informacije) ima klju nu ulogu u upravljanju markom (Aaker, 
Kumar, Dej, 2008). 
Coleman i suradnici (2011) daju kriti ki osvrt na postoje e okvire identiteta 
marke i predlau mreu identiteta marke usluga koja proizlazi iz korporativnih, 
organizacijskih i literarnih identiteta marke, kako bi se objedinile informacije 
o identitetu marke i dimenzionirao identitet marke usluga (Sammy, Omwenga i 
Iravo, 2016). Mrea identiteta marke usluga predstavlja identitet marke kroz holi-
sti ku i integriranu konstrukciju vo enu simbolikom veza i me usobnih interakci-
ja izme u  osobnosti marke, korporativnog vizualnog identiteta, dosljedne komu-
nikacije, inicijativa usmjerenih prema ljudskim resursima i fokusa na zaposlenike 
i korisnike. Dosljedno prenoenje informacija o dimenzijama ove mree identiteta 
podrazumijeva poznavanje marketinkih komunikacijskih alata i sposobnost nji-
hova koritenja s ciljem dosljednog razvoja identiteta marke (Sammy i suradnici, 
2016). Ono to vode e svjetske marke na poslovnim tritima imaju zajedni ko je 
da se njihov identitet temelji na prilago avanju i pruanju sveobuhvatnog rjee-
nja problema organizacijskim kupcima (Beverland i suradnici, 2007), stoga je za 
uspjeh marke usluge na poslovnom tritu potrebno identitet marke graditi upravo 
oko tih karakteristika.  
Usluna poduze a koja posluju na tritima poslovne potronje, a koja imaju 
jak i pozitivan identitet marke, neizbjeno e zadrati snanu i povoljnu poziciju 
na tritu, to vodi do pronalaska novih korisnika (Davis, Golic i Marquardt, 2008; 
Kumar, Cohen i Rajan, 2015, prema Vester, Petzer i Cunningham, 2019). Kako 
bi postigle jak i poeljan identitet marke usluge na tritima poslovne potronje, 
poduze a bi trebala osigurati provedbu svih pet dimenzija mree identiteta marke 
usluga koje ine koncept identiteta marke (Coleman i suradnici, 2011).
2.2. Upravljanje markom poslovne usluge
Upravljanje markom utje e na njezinu vrijednost i predstavlja trud podu-
ze a da izgradi i ovjekovje i snanu marku (Marquardt, Golicic i Davis, 2011). 
Upravljanje markom usluga na poslovnim tritima moe se opisati kroz tri ak-
tivnosti: izgradnja jedinstvene vrijednosti marke, upravljanje internom i vanjskom 
komunikacijom te osiguranje pozitivnog iskustva korisnika s markom. 
2.2.1. Alati izgradnje marke poslovne usluge
Alati izgradnje marke sredstva su marketinke komunikacije koja poduze a 
koriste kako bi informirala, uvjeravala i podsje ala kupce, izravno ili neizravno, o 
svojim markama. 
Iako najskuplja, osobna prodaja osnovni je pokreta  izgradnje dugoro nih 
poslovnih odnosa koji se temelje na bliskim osobnim interakcijama i injenici da 
prodajni predstavnici dobro poznaju proizvode i trita (Vitale i Giglierano, 2002, 
prema Kotler i Pfoertsch, 2006). Bez obzira na to to je internet drasti no utjecao 
na promjene komunikacijske strategije u razli itim industrijama, osobna prodaja 
i dalje je dominanta prodajna i komunikacijska strategija na tritima poslovne 
potronje (Deeter-Schmelz i Kennedy, 2004, prema Baumgarth i Schmidt, 2010.). 
Binckebanck (2006) isti e kako su osobnost prodajnog osoblja i priroda odnosa 
vaniji od karakteristika samog proizvoda ili usluge i sadraja neosobne marke-
tinke komunikacije u stvaranju vrijednosti marke na tritima poslovne potronje 
(Baumgarth i Schmidt, 2010). Istraivanje provedeno na izvrnim menaderima 
njema kih poduze a koja posluju na poslovnim tritima pokazuje kako miljenje 
menadera o osobnosti i ponaanju prodajnog osoblja izravno utje e na njihovu 
percepciju marke (Baumgarth i Binckebanck, 2011, prema Biedenbach, Hulten i 
Tarnovskaya, 2019).
Iako se izgradnja marke na poslovnim tritima uglavnom oslanja na osob-
nu prodaju, holisti ki pristup izgradnji marke zna i da su svi elementi vani zato 
to neki slue za pove anje upoznatosti s markom, neki za poticanje eljenih ak-
cija i asocijacija, za izazivanje pozitivnih emocija ili pak za izgradnju snanije 
veze korisnika i marke (Kotler i Keller, 2006, prema Kotler i Pfoertsch, 2006). 
Stoga izgradnja marke u doba digitalne komunikacije zahtjeva jaku internu, kao 
i dosljednu eksternu komunikaciju, ali i pozicioniranje marke u razgovorima o 
aktualnim temama kako bi postala vo a javnog mnijenja (Lipiainen i Karjaluoto, 
2015). Kako je tijekom vremena broj dodirnih to aka marke i zainteresiranih sudi-
onika porastao, poduze a moraju obratiti pozornost na dosljednost komunikacije 
u digitalnim i tradicionalnim kanalima (Helm i Jones, 2010, prema Lipiainen, i 
Karjaluoto, 2015). Primjerice, kako isti u Diba, Vella i Abratt (2019), profesionalci 
se na LinkedInu me usobno povezuju, razgovaraju, uspostavljaju odnose te se po-
vezuju s markama u svojoj industriji kako bi dijelili profesionalni sadraj.
S obzirom na to da su usluge neopipljive, poduze a koja se bave pruanjem 
usluga nerijetko svoj identitet marke grade na kvaliteti usluge, ugledu tvrtke, vjeti-
nama, ljubaznosti i profesionalnosti osoblja, to dodatno poja avaju akreditacijskim 
certi katima kao to su ISO certi kati, usporednim analizama industrije koje pro-
vode vanjska tijela i izjavama zadovoljnih korisnika (Beverland, Napoli i Yakimova, 
2007). Na tritima poslovne potronje preporuke se temelje na jednostavnom pra-
vilu, a to je da odli no iskustvo korisnika moe pokrenuti komentiranje. Koliko je 
vana i koliko snana moe biti preporuka, najbolje potvr uju primjeri iz industrija 
koja imaju zakonska ograni enja u oglaavanju, kao to je to slu aj s odvjetnicima i 
lije nicima (Kotler i Pfoertsch, 2006). Iskustvo korisnika prenosi se i komunikaci-
jom od usta do usta, koja na poslovnim tritima moe imati klju an utjecaj na odlu-
ku o kupnji, i to zbog karakteristika usluga: neopipljivosti, nemogu nosti odjeljivanja 
proizvodnje od koritenja, ali i nestandardiziranosti. 
2.2.2. Interno prenoenje informacija o marki poslovne usluge (Interna 
komunikacija)
Za uspjeh marke klju no je u inkovito interno prenositi informacije o njezinim 
vrijednostima i to na na in da zaposlenici razumiju te vrijednosti i da postanu najbo-
lji ambasadori poduze a i njegovih marki (Kotler i Pfoertsch, 2006). Kad je rije  o 
marki usluge, izazovi izgradnje marke jo su ve i zato to je osnova poslovanja ljud-
ski kapital, koji se de nira kao osobno znanje, vjetine i mogu nosti pojedinca, pa to 
zapravo zna i da znanje posjeduju zaposlenici, a ne poduze e (Widener, 2004, pre-
ma Biedenbach, Hulten i Tarnovkaya, 2019). Istraivanja su pokazala kako zaposle-
nici pruatelja usluga imaju vaan utjecaj na to kako e klijenti ocijeniti uslugu, to 
uklju uje verbalnu i neverbalnu komunikaciju zaposlenika, njihovu prilagodljivost, 
orijentiranost na klijenta, zadovoljstvo zaposlenika i percepciju korisnika o tome ko-
liko se zaposlenik trudi (vie o tome u Baumgarth i Schmidt, 2010).
Lynch i de Chernatony (2004) navode kako je za uspjenu internu izgrad-
nju marke vano uskladiti njezina tri unutarnja kanala: organizacijsku kulturu, 
medije interne komunikacije i treninge. Cilj je interne izgradnje marke prenositi 
informacije o marki zaposlenicima kako bi njihov mentalni sklop bio uskla en 
s poslovnom strategijom i kako bi isporu ivali vrijednosti marke u svakoj fazi 
svog svakodnevnog rada. Interna predanost marki moe se tuma iti kao psiho-
loka veza zaposlenika i marke koja predstavlja volju zaposlenika da se ponaa na 
na in koji je uskla en s markom i da uloi dodatni napor kako bi se postigli ciljevi 
strategije marke (Burmann, Zepelin i Riley, 2009, prema Baumgarth i Schmidt, 
2010.). Biedenbach i suradnici (2019) navode kako u kampanjama privla enja no-
vih zaposlenika usluna poduze a trebaju naglaavati to od njih o ekuju, ali isto 
tako i koliko ulau u razvoj kompetencija zaposlenika tijekom njihove karijere. 
Na pitanje to marku ini uspjenom, Kotler i Pfoertsch (2006) odgovaraju da 
je marku potrebno inkorporirati u unutarnje procese, odnosno da izgradnja marke 
treba zapo eti unutar poduze a. Uloga zaposlenika neodvojiva je od same marke 
zato to upravo zaposlenici ine marku ivom i predstavljaju sve to ona jest. Uslugu 
ine sami zaposlenici i zato Coleman i suradnici (2011) u svojoj mrei identiteta 
marke usluge navode inicijative ljudskih resursa usredoto ene na nadzor rada za-
poslenika i treninge koji zaposlenicima omogu uju produbljivanje veze s korisni-
cima. Istraivanja su pokazala kako postoji pozitivna i vrsta veza izme u pristupa 
poduze a formalnim i neformalnim obukama zaposlenika i pruanja usluge (Tan i 
Lim, 2012, prema Sammy, Omwenga i Iravo, 2016). Biedenbach i suradnici (2019) 
pokazali su kako su ljudski kapital i povjerenje u odnosu vani za  vrijednost marke, 
a posebno kada su u pitanju usluge kod kojih ljudski kapital ima izravan utjecaj na 
povjerenje u marku, percipiranu kvalitetu i odanost marki. Pored toga, za o ekivati 
je da na odnos temeljen na povjerenju koje je korisnik razvio prema pruatelju usluge 
utje e njegova percepcija o vjetinama i nastojanjima pruatelja usluge da kvalitetno 
obavi poslove koji su korisniku vani (Biedenbach, Hulten i Tarnovskaya, 2019). 
2.2.3.  Eksterno prenoenje informacija o marki poslovne usluge (Eksterna 
komunikacija)
Prema Kotleru i Pfoertschu (2006), marka se izgra uje kroz svaku pojedi-
nu dodirnu to ku kupca i marke, bila ona izravna ili neizravna, a ne samo kroz 
marketinke inicijative. Svaka dodirna to ka kupca s markom zapravo je iskustvo 
korisnika koje mu prenosi odre ene informacije, to pak zna i da poduze a trebaju 
dano obe anje ispunjavati dosljedno, iznova i u svakoj pojedinoj dodirnoj to ki. 
Speci nost poslovnog trita su tzv. kupovni centri. Kupovni centar uobi-
ajeno ine pojedinci koji sudjeluju u procesu donoenja odluka i imaju razli ite 
uloge  jedni su korisnici, drugi donose odluke i na njih utje u, a tre i realiziraju 
kupnju ili mogu utjecati na tijek informacija (Sin i , 2004; Tomaevi  Lianin i 
suradnici, 2019.). Da bi se shvatio proces donoenja odluke, vano je poznava-
ti strukturu kupovnog centra kao i kriterije na temelju kojih se donosi odluka. 
Istrauju i stilove odlu ivanja u kupnji proizvodnih poduze a, Sin i  ori , Ani , 
Piri Rajh, Rajh i Kurnoga (2017) doli su do zaklju ka da postoje etiri klastera ku-
paca: mudri kupci, ad hoc kupci, centralizirani kupci i ekonomi ni kupci. Prema 
njihovu istraivanju, mudri kupci najve u pozornost pri odluci o odabiru dobavlja-
a poklanjaju upravo njegovoj pouzdanosti, to implicira prepoznavanje vanosti 
ove karakteristike kao odrednice marke dobavlja a. Leek i Christodoulides (2011) 
navode kako se marka proizvoda ili usluge na poslovnim tritima koristi kao 
kriterij ocjenjivanja prilikom biranja dobavlja a i to prema percipiranoj kvaliteti 
marke. Mudambi (2002) kupce na poslovnim tritima svrstava u tri klastera, i to 
na temelju kriterija koliko su pojedine osobe koje ine kupovni centar osjetljive na 
marku, odnosno prema tome kako percipiraju njezinu vanost, te zaklju uje da je 
marka neto to nije jednako vano svim jedinicama kupovnog centra, osim u si-
tuaciji sloene kupovne odluke. Leek i Christodoulides (2011) slau se da vanost 
marke raste proporcionalno s kompleksno u odluke i percipiranom riziku nabave 
proizvoda ili usluge.  
2.2.4. Uloga korporativne marke 
Korporativna marka na poslovnim tritima odnosi se na speci nu percep-
ciju marke koju korisnici naj e e procjenjuju i vrednuju i koja utje e na njihovu 
odluku o kupnji. Na tritima poslovne potronje, osobe zaduene za marketing 
naj e e naglaavaju korporativnu marku pri emu je samo ime tvrtke naj e e i 
marka (Gomes, Fernandes i Brandão, 2016). Korporativna marka najvie se koristi 
upravo na tritima poslovnih usluga (Roberts i Merrilees, 2007), ali i na triti-
ma poslovne potronje zato to su promjene na poslovnim tritima toliko brze 
da korporativna marka slui kako bi se izgradilo neto konstantno i dugotrajno 
(Kotler i Pfoertsch, 2006). Usluge podrazumijevaju interakciju izme u korisnika 
i ponu a a pa prilagodba usluge, odnos i ekspertiza imaju glavnu ulogu (Aspara i 
Tikkanen, 2008). Neopipljivost usluga moe biti uzrok nesigurnosti i upravo jake 
marke mogu pomo i pri rjeavanju takve nesigurnosti (Brown i suradnici, 2012., 
prema Gomes, Fernandes i Brandão, 2016.). 
Korporativna marka ne odraava samo identitet poduze a, nego slui i kao 
marka odnosa na temelju veli ine i prestia prethodnih korisnika, povijesti izved-
be i cjelokupne aktivnosti organizacije (Bengtsson i suradnici, 2005; Blomback i 
Axelsson, 2007; Gomes, Fernandes i Brandão, 2016). Imid korporativne marke u 
po etnoj fazi traenja ponu a a moe imati i funkciju svojevrsnog kriterija elimi-
nacije, to najvie dolazi do izraaja kada su u pitanju usluge i atributi usluga koje 
je teko ocijeniti (Blomback i Axelsson, 2007; Srivastava i Sharma, 2013). Stoga 
razvoju korporativne marke na poslovnom tritu treba pristupiti odgovorno, oso-
bito uzme li se u obzir da pozitivan imid korporativne marke povoljno utje e na 
ostvarivanje premijskih cijena i zadravanje vrijednosti marke (Balmer, Lin, Chen 
i He, 2020).
Kupci na poslovnim tritima naj e e trae partnera za dugoro nu suradnju 
pa zbog toga uloga korporativne marke moe biti klju na u procesu donoenja 
odluke o kupnji (Gomes, Fernandes i Brandão, 2016).  
3. ISTRAIVANJE PRAKSE HRVATSKIH PODUZE A U 
RAZVOJU I UPRAVLJANJU MARKOM POSLOVNE USLUGE 
3.1. Cilj istraivanja i istraiva ka pitanja 
Cilj je empirijskog dijela rada istraiti na koji na in hrvatska poduze a razvi-
jaju svoju marku usluge, kako njome upravljaju, kako o njoj prenose informacije i 
na koji je na in vrednuju.
Sukladno cilju rada, identi cirana su tri glavna istraiva ka pitanja:
P1. Jesu li hrvatska poduze a koja pruaju poslovne usluge usmjerene na iz-
gradnju marke usluge? 
P2. Prenose li hrvatska poduze a koja pruaju poslovne usluge informacije o 
svojoj marki usluge zaposlenicima?
P3. Vode li hrvatska poduze a koja pruaju poslovne usluge ra una o dosljed-
nosti prilikom prenoenja informacija o svojoj marki usluge?
3.2. Metodologija istraivanja
Za potrebe istraivanja praksi hrvatskih poduze a u razvoju i upravljanju 
markom poslovnih usluga, provedeno je jednokratno kros-sekcijsko istraivanje 
na prigodnom uzorku poduze a koja pruaju razli ite poslovne usluge. Ispitanici 
su zaposlenici zadueni za marketing, odnosno za razvoj strategije marke usluge, 
odabrani pomo u drutvene mree LinkedIn. 
Kao okvir istraivanja koriteno je istraivanje iz 2011. godine koje su proveli 
Marquardt, Golicic i Davis, a koje je pokazalo kako uslune tvrtke trebaju stvoriti 
posebno i jedinstveno iskustvo koje korisnik moe vezati uz uslugu. Istraivanje 
koje su 2019. godine proveli Biedenbach, Hulten i Tarnovskaya ukazuje na to da 
ljudski kapital ima ve i utjecaj na vrijednost marke usluge nego to ga ima po-
vjerenje u poduze e koje prua uslugu na poslovnom tritu. Dodatno, kao okvir 
istraivanja koriteno je i istraivanje Zhanga, Jianga, Shabbira i Zhua iz 2016. 
godine koje je pokazalo kako poduze a orijentirana na izgradnju marke usluge 
aktivno prenose informacije o svojoj marki izvan poduze a i unutar njega te da to 
pozitivno utje e na izgradnju korporativne marke.
Sva pitanja u anketi bila su zatvorenog tipa i podijeljena u etiri kategori-
je sukladno predmetu i ciljevima istraivanja. Prva skupina pitanja odnosi se na 
orijentiranost poduze a na izgradnju marke usluge i slui za identi ciranje praksi 
hrvatskih poduze a u upravljanju markom usluge. Druga skupina obuhva a pitanja 
o internoj komunikaciji poduze a o marki, kako bi se identi cirala uloga i vanost 
zaposlenika u izgradnji marke usluge. Tre a skupina pitanja odnosi se na eksternu 
komunikaciju, s ciljem identi ciranja determinanti i alata koja poduze a koriste u 
prenoenju marke svoje usluge vanjskoj javnosti. Posljednja skupina pitanja sadri 
pitanja o prirodi poslovanja poduze a. Upitnik ukupno ima 23 pitanja na koja su 
ispitanici odgovarali odabirom jednog od pet stupnjeva Likertove skale, unosili 
to an iznos pokazatelja ili birali izme u vie ponu enih odgovora. 
Anketa se provodila elektroni kim putem u srpnju 2020. godine. Populacija 
istraivanja obuhva ala je poduze a koja pruaju poslovne usluge na tritu 
Republike Hrvatske. Uzorak od 59 ispitanika, odnosno 59 poduze a, uklju ivao je 
zaposlenike zaduene za razvoj strategije marketinga usluga, a odabran je pomo u 
drutvene mree LinkedIn. Demografske i geografske karakteristike samih ispita-
nika nisu relevantne za ovo istraivanje, stoga nisu ni uzete u obzir.
3.3. Rezultati istraivanja
Poziv na sudjelovanje u istraivanju upu en je uzorku od 59 ispitanika, to je 
rezultiralo s 37 uspjeno ispunjenih anketa, odnosno stopom odgovora od 63%. Od 
37 uspjeno ispunjenih anketa, sve su sadravale odgovore na sva pitanja te je za 
kona nu analizu prikupljeno 37 valjanih upitnika. 
3.3.1. Opis uzorka 
S obzirom na segment usluga u kojem poduze a iji su zaposlenici sudjelovali 
u istraivanju posluju, 46% (17) ispitanika radi u poduze ima koja pruaju uslu-
ge promidbe i istraivanja trita, odnosno marketinke usluge. Drugi zna ajni 
segment ispitanika zaposlen je u poduze ima koja se bave ra unalnim programi-
ranjem i savjetovanjem te ine 30% (11) ispitanika. Struktura uzorka prikazana je 
na grafu 1.
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Molimo vas ozna ite u kojem segmentu usluga na poslovnim 
tritima vaa tvrtka posluje:
Analiza veli ine poduze a iji su zaposlenici sudjelovali u istraivanju poka-
zuje kako su 84% (31) mala poduze a, odnosno imaju manje od 50 zaposlenika. 
Od toga, 49% (18) poduze a iji su zaposlenici sudjelovali u istraivanju ima ma-
nje od 10 zaposlenika, to je prikazano na grafu 2. 
Graf 2. 
DISTRIBUCIJA ISPITANIH PODUZE A PREMA BROJU ZAPOSLENIKA
Izvor: Istraivanje
S obzirom na broj godina poslovanja, u istraivanju su sudjelovala poduze a 
koja su na tritu prisutna od 3 do 21 godine. Medijan za broj godina poslovanja 
iznosi 12, to zna i da polovica poduze a koja su sudjelovala u istraivanju posluju 
due od 12 godina. 
3.3.2. Usmjerenost na izgradnju marke
Rezultati istraivanja pokazuju da ve ina poduze a koja pruaju poslovne us-
luge ima jasno de niran identitet marke i njezino obe anje, odnosno zna to marka 
njihove usluge predstavlja (81%). 67% poduze a potvr uje da u razvoju i osnai-










Koliko zaposlenika ima vaa tvrtka?
poduze a marku svoje usluge smatra vrijednom imovinom i stratekim resursom, 
a njih 63% navodi da kontrolira vrijednost marke. Dodatno, 65% poduze a sve 
poslovne odluke procjenjuju s obzirom na njihov utjecaj na marku. Kona no, u ak 
87% poduze a uprava sudjeluje u razvoju marke (Tablica 1.). 
Tablica 1. 


















U naem poduze u jasno 
znamo to predstavlja 
marka nae usluge; njezin 
identitet i obe anje jasno su 
de nirani.
0 % (0) 2,7% (1) 16,2 % (6) 37,4% (14) 43,2% (16)
Koristimo sve svoje 
marketinke aktivnosti kako 
bismo razvili marku nae 
usluge i u inili je snanom.
0% (0) 8,1% (3) 24.3% (9) 43,2% (16) 24,3% (9)
Marka nae usluge vrijedna 
je imovina i strateki resurs 
koji kontinuirano razvijamo 
i titimo na najbolji mogu i 
na in.
0% (0) 5,4% (2) 8,1% (3) 48,6% (18) 37,8% (14)
Vrijednost marke usluge 
kontrolni je element u 
naem poduze u.
2,7% (1) 8,1% (3) 27% (10) 40,5% (15) 21,6% (8)
Za razvoj nae marke nije 
zaduena samo mala grupa 
ljudi u poduze u, ve  se 
time bavi i uprava.
0% (0) 5,4% (2) 8,1% (3) 18,9% (7) 67,6% (25)
Sve poslovne odluke 
procjenjuju se s obzirom na to 
kako utje u na marku.
5,4% (2) 8,1% (3) 21,6% (8) 40,5% (15) 24,3% (9).
Izvor: Istraivanje
Na temelju analize ovih rezultata moe se odgovoriti na prvo istraiva ko 
pitanje, odnosno zaklju iti kako hrvatska poduze a koja pruaju poslovne usluge 
jesu usmjerena na izgradnju marke svoje usluge.
3.3.3. Interno komuniciranje 
Distribucija uslunih poduze a koja posluju na poslovnim tritima prema 
elementima internog prenoenja marke usluge pokazuje da je vanost takvog inter-
nog komuniciranja u hrvatskim uslunim poduze ima prepoznata. 
Konkretno, 70% (26) poduze a slae se i u potpunosti slae s izjavom da je 
temelj privrenosti zaposlenika marki usluge posljedica sli nosti njihovih osobnih 
vrijednosti s vrijednostima koje njihova marka predstavlja. Potom, 81% (30) po-
duze a slae se i u potpunosti slae da njihovi zaposlenici razumiju koristi koje 
klijent ima od njihove marke, a ak 84% (31) smatra da je ve ina zaposlenika 
svjesna kako njihova marka zna ajno doprinosi cjelokupnom uspjehu poduze a. 
Da zaposlenici osobno shva aju loe vijesti o marki i ponose se njezinim uspjehom 
potvrdilo je 68% (25) poduze a. Isti rezultati dobiveni su i za izjavu da vrijednosti 
marke utje u na svakodnevno ponaanje zaposlenika. Kada uzmemo u obzir da je 
65% (24) poduze a izjavilo da se slae i u potpunosti slae s tim da su zaposleni-
ci informirani o vrijednostima koje marka predstavlja i 62% (23) da zaposlenici 
ive vrijednosti marke, moemo zaklju iti kako su hrvatska poduze a koje prua-
ju poslovne usluge svjesna uloge zaposlenika u izgradnji uspjene marke usluge 
(Tablica 2.).
Tablica 2. 
INTERNO KOMUNICIRANJE MARKE U HRVATSKIM USLUNIM 
















Ve ina naih zaposlenika 
dobro je informirana o vri-
jednostima koje predstavlja 
naa marka usluge.
0% (0) 8,1% (3) 27% (10) 21,6% (8) 43,2% (16)
Ve ina zaposlenika naeg 
poduze a razumije i ivi 
vrijednosti nae marke 
usluge.
0% (0) 13,5% (5) 24,3% (9) 35,1% (13) 27% (10)
Zaposlenici naeg poduze a 
ponose se uspjehom nae 
marke i svaku lou vijest o 
marki shva aju osobno.
0% (0) 8,1% (3) 24,3% (9) 40,5% (15) 27% (10)
Privrenost zaposlenika 
naoj marki temelji se, 
prije svega, na sli nostima 
njihovih osobnih vrijednosti 
s vrijednostima koje naa 
marka predstavlja.
0% (0) 13,5% (5) 16,2% (6) 37,8% (14) 32,4% (12)
Vrijednosti koje predstavlja 
naa marka vie su od rije i, 
one utje u na svakodnevno 
ponaanje naih zaposlenika.
5,4% (2) 10,8% (4) 16,2% (6) 37,8% (14) 39,7% (11)
Ve ina zaposlenika naeg 
poduze a razumije kako 
nai klijenti mogu imati 
koristi od nae marke.
0% (0) 0% (0) 18,9% (7) 43,2% (16) 37,8% (14)
Ve ina zaposlenika naeg 
poduze a svjesna je kako 
marka naeg poduze a 
zna ajno doprinosi 
cjelokupnom uspjehu 
poduze a.
0% (0) 2,7% (1) 13,5% (5) 43,2% (16) 40,5% (15)
Izvor: Istraivanje
Drugo istraiva ko pitanje odnosilo se na praksu prenoenja marke usluge 
zaposlenicima. Iz prethodno analiziranih odgovora ispitanika moe se zaklju iti 
da hrvatska poduze a koja pruaju poslovne usluge aktivno uklju uju zaposlenike 
u izgradnju svoje marke. 
3.3.4. Eksterno komuniciranje 
Rezultati istraivanja upu uju na to da poduze a prenose informacije o svo-
joj marki integriranim aktivnostima, odnosno kombinacijom razli itih komunika-
cijskih metoda. Naime, distribucija podataka pokazuje da se 65% (24) poduze a 
slae i u potpunosti slae da izri itu panju posve uju integraciji razli itih komu-
nikacijskih metoda, a 81% (30) da njihov tand na doga anjima odraava njihovu 
marku. Da su iskustva drugih klijenata vaan element u izgradnji snage marke 
usluge smatra 70% (26) poduze a, koji su izjavili da se slau i u potpunosti slau 
s tim. Zanimljivo je kako se 17% (6) poduze a ne slae i u potpunosti ne slae s 
tim da su studije slu aja drugih klijenata vaan element izgradnje marke usluge. 
Neto vie od polovice (57%) hrvatskih poduze a koja pruaju poslovne usluge dio 
budeta ulau u vizualno predstavljanje marke, dok je 6% (2) onih koje se ne slau 
i u potpunosti ne slau s ovom izjavom. U istom postotku (57%) poduze a potvr-
uju da esto pripremaju promotivne materijale za potencijalne klijente. S druge 
strane, njih gotovo tre ina se s ovom tvrdnjom ne slae (Tablica 3.).
Tablica 3. 
EKSTERNO PRENOENJE MARKE U HRVATSKIM USLUNIM 
















U svim oblicima 
komuniciranja nae 
marke panju izri ito 
posve ujemo integraciji 
razli itih komunikacijskih 
metoda.
0% (0) 2,7% (1) 32,4% (12) 40,5% (15) 24,3% (9)
Prilikom sudjelovanja 
na doga anjima, poput 
konferencija i sajmova, 
brinemo o tome da na 
tand odraava nau 
marku.
0% (0) 0% (0) 18,9% (7) 24,3% (9) 56,8% (21)
Dio marketinkog 
budeta ulaemo i u 
vizualno predstavljanje 
nae marke usluge.





5,4% (2) 24,3% (9) 13,5% (5) 18,9% (7) 37,8% (14)
Studije slu aja (iskustva/
izjave naih klijenata/
testimoniali) vrlo su vaan 
element za izgradnju 
snage nae marke.
2,7% (1) 13,5% (5) 13,5% (5) 24,3% (9) 45,9% (17)
Izvor: Istraivanje
Ime i logo tvrtke elementi su marke usluge kod 87% (32) uslunih poduze a. 
Naziv usluge element je marke kod 67% (25) uslunih poduze a, a kod 49% (18) 
i slogan. Logo usluge kao element izgradnje marke ima 49% (18) uslunih podu-
ze a, dok ime vlasnika kao element izgradnje marke koristi tek 19% (7) uslunih 
poduze a (Graf 3). 
Graf 3. 
ELEMENTI MARKE USLUGE USLUNIH PODUZE A NA POSLOVNOM 
TRITU (VIESTRUKI ODGOVORI)
Izvor: Istraivanje 
Naposljetku, tre e istraiva ko pitanje imalo je za cilj saznati vode li hrvat-
ska poduze a koja pruaju poslovne usluge ra una o dosljednosti prilikom preno-
enja svoje marke usluge. Na osnovu rezultata pitanja iz dijela ankete usmjerenog 
na istraivanje eksternog komuniciranja marke usluge, moe se zaklju iti kako 
poduze a vode ra una o dosljednosti prilikom prenoenja svoje marke usluge. 
tovie, vidljivo je kako ve ina hrvatskih poduze a koja pruaju poslovne usluge 
primjenjuju holisti ki pristup izgradnji marke usluge. 
3.4. Ograni enja istraivanja 
Prilikom tuma enja nalaza valja uzeti u obzir ograni enja provedenog istra-
ivanja. Predstavljeni rezultati proizlaze iz miljenja 37 hrvatskih poduze a koja 
pruaju usluge na poslovnim tritima i koja su prihvatila poziv za sudjelovanje 
u istraivanju. Za generalizaciju zaklju aka bilo bi potrebno pove ati uzorak te 
ga strukturom (godine poslovanja, industrija, veli ina mjerena brojem zaposlenih) 
 







Koji od sljede ih elemenata ine marku vae usluge?
u initi reprezentativnim za itavu populaciju. Veli ina uzorka posljedica je 
teke dostupnosti uzorka koja zahtjeva poznavanje osobe i dostupnost kontak-
ta, to je est istraiva ki problem u podru ju marketinga poslovnih trita 
(za razliku od trita krajnje potronje). Osim toga, veli ina uzorka posljedica 
je i odbijanja znatnog broja poduze a koja su odgovarala odabranom uzorku 
da sudjeluju u istraivanju. Za pretpostaviti je, tako er, da su na istraivanje 
pristala poduze a koja svoju praksu smatraju dobrom, to u odre enoj mjeri 
utje e na objektivnost rezultata, odnosno moe sugerirati odre enu pristranost 
prilikom njihova tuma enja.
U radu je koritena deskriptivna statistika, to je primjereno naravi podataka i 
prirodi eksplorativnog istraivanja. U budu im istraivanjima mogle bi se istraiti 
neke druge varijable i primijeniti njima odgovaraju e sloenije statisti ke metode.
Kona no, ovo je istraivanje slijedilo logiku prethodno provedenih istrai-
vanja. U sljede im bi istraivanjima bilo zanimljivo istraiti i suvremene oblike 
komuniciranja putem drutvenih mrea, posebice onih specijaliziranih za potrebe 
poslovnih korisnika (LinkedIn i Twitter), kao i ulogu utjecajnih osoba (engl. in u-
encer) koje predstavljaju vaan element potpore markama i na tritima krajnje i 
na tritima poslovne potronje. Juntunen, Ismaiglova i Oikarinen (2020) nagla-
avaju kako uloga drutvenih medija u marketingu poslovnih trita privla i sve 
vie panje istraiva a, osobito u podru ju upravljanja sadrajem na drutvenim 
medijima (Taiminen i Ranaweera, 2019).  
4. RASPRAVA
Nalazi istraivanja ukazuju na to da je vie od polovice analiziranih poduze-
a koja pruaju usluge na tritima poslovne potronje (engl. business-to-business) 
usmjereno na izgradnju marke. To se moe zaklju iti iz injenice da se minimalno 
63%, odnosno 23 od 37 poduze a koja su sudjelovala u istraivanju, slae i u pot-
punosti slae s izjavama iz ove grupe pitanja. Ve ina poduze a iz uzorka navodi 
kako imaju de niran identitet i obe anje svoje marke usluge. Do sli nih su nalaza 
doli i Marquardt, Golic i Davis (2011), koji su naglasili da poduze a trebaju razviti 
neodoljive i jedinstvene vrijednosti koje e se povezivati s njihovom markom us-
luge. Nadalje, 67%, odnosno 25 od 37 poduze a koja su sudjelovala u istraivanju, 
potvr uje da u razvoju i osnaivanju marke svoje usluge koriste sve marketinke 
aktivnosti, to je u skladu s preporukama iz prethodnih istraivanja prema koji-
ma usluna poduze a trebaju odrediti resurse koji e osigurati dosljedno i eljeno 
iskustvo klijenta te uloiti u interno i eksterno prenoenje vrijednosti svoje marke 
(Marquardt, Golic i Davis,  2011).  
Segment pitanja koji se odnosi na interno komuniciranje pokazuje kako 
hrvatska poduze a koja pruaju usluge na poslovnim tritima nastoje to bolje 
interno prenositi marku usluge. Najmanje 62% poduze a slae se i u potpunosti 
slae s izjavama iz ove grupe pitanja. Istraivanje iz 2019. godine koje su proveli 
Biedenbach, Hulten i Tarnovskaya tako er ukazuje na to kako je interni marke-
ting klju na determinanta izgradnje marke na poslovnim tritima  i da je razvoj 
ljudskih potencijala strateko ulaganje za tvrtke koje ele pove ati vrijednost svoje 
marke usluge. Na sli no su uputili Zhank, Jiang, Shabbir i Zhu (2016), iji rezultati 
pokazuju kako su interna komunikacija i obu avanje zaposlenika klju ni elementi 
internog marketinga koji posljedi no rezultiraju koordiniranijim pristupom prua-
nju usluga klijentima i iskustvu koje klijent ima s poduze em. 
Dio izjava kojima se istrauje eksterno prenoenje marke usluge hrvatskih 
poduze a koje pruaju usluge na poslovnim tritima pokazuju kako su ime tvrtke 
i logo tvrtke naj e i elementi marke usluge koji se prenose kroz razli ite kanale. 
Isto je pokazalo i istraivanje koje su proveli Marquardt i suradnici 2011. godine 
 ime i logo tvrtke najvaniji su prvi koraci u izgradnji prepoznatljivosti poduze a 
i op enito njegove vidljivosti. Dosljedno prenoenje vrijednosti marke razli itim 
komunikacijskim kanalima pomae poduze ima da bolje odailju poruku svoje 
marke i tako izgrade uspjene marke usluga na poslovnim tritima, zaklju ak je 
istraivanja koje su proveli Zhank i suradnici (2016) i Marquardt i suradnici (2011). 
Zhank i suradnici (2016) naglaavaju kako su preporuke drugih klijenata klju ne 
za izgradnju marke za poduze a koja se bave pruanjem usluga, to rezultati ovog 
istraivanja ne potvr uju. Ve ina hrvatskih poduze a koja pruaju poslovne usluge 
dio budeta ulae u vizualno predstavljanje marke te priprema promotivne mate-
rijale za potencijalne klijente. Marquardt i suradnici (2011) isti u kako se uslune 
tvrtke najbolje diferenciraju ako se usredoto e na pruanje karakteristi nog isku-
stva koje klijent moe ostvariti samo s njihovom markom i da je upravo promovi-
ranje iskustava drugih klijenata naju inkovitiji alat izgradnje marke usluge. Stoga 
onaj manji dio ispitanih poduze a koji ne priprema promotivne materijale i ne 
koristi iskustva drugih klijenata za izgradnju marke usluge treba ove preporuke 
uzeti u obzir.
5. ZAKLJU AK 
Bez obzira na to koju strategiju i elemente marke usluge poduze e izabralo, 
vano je primijeniti holisti ki pristup razvoju marke kako bi svi komunikacijski 
kanali i materijali dosljedno prenosili marku usluge i njene poruke. U kona nici, 
holisti ki pristup rezultira velikom prepoznatljivo u marke, ak i kada se jedan 
element prenosi odvojeno. 
S ciljem saznanja kakva je praksa hrvatskih poduze a koja pruaju usluge na 
poslovnim tritima u izgradnji marke usluge provedeno je istraivanje u kojem 
je sudjelovalo 37 poduze a. Istraivanje je pokazalo da su analizirana poduze a 
svjesna vanosti marke svoje poslovne usluge i injenice da marka moe ste i 
odre enu vrijednost. Ispitanici iz analiziranih poduze a navode kako marku tre-
tiraju kao vrijednu nematerijalnu imovinu i vode ra una o tome kako poslovne 
odluke utje u na nju. Utvr eno je, tako er, kako analizirana poduze a provode 
aktivnosti internog komuniciranja i nastoje zaposlenike to vie uklju iti u stva-
ranje vrijednosti marke. tovie, vie su usmjerene na interno prenoenje marke u 
usporedbi s eksternim. Na temelju istraivanja moe se zaklju iti kako ve ina po-
duze a iz uzorka primjenjuje holisti ki pristup u izgradnji marke i koristi strategiju 
korporativne marke. Sli ne rezultate pokazala su i istraivanja koritena kao okvir 
istraivanja ovog rada. 
S obzirom na to da je podru je marki usluga na poslovnim tritima, u us-
poredbi s markama usluga na tritima krajnje potronje, manje istraeno, ovaj 
rad predstavlja doprinos tom podru ju i dobru osnovu za daljnja istraivanja ovog 
podru ja.
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RESEARCH OF THE DEVELOPMENT AND MANAGEMENT OF BUSINESS SERVICE 
BRANDS IN CROATIAN COMPANIES
Summary
This paper analyses the development and management of business service brands. After the 
theoretical part, the results of the primary research are presented. The aim of the research is to 
 nd out how enterprises in Croatia develop and manage their business service brands and how 
they communicate and evaluate them. An ad hoc cross-sectional research was conducted on a 
convenient sample of enterprises providing different business services. The results show that the 
analysed enterprises treat their service brands as a valuable intangible asset, that they apply a 
holistic approach in brand building, and mostly use the corporate brand strategy. The insepara-
bility of the service from employees results in the fact that Croatian enterprises are more focused 
on internal than on external communication. Since the area of development and management of 
business services brands is less investigated in literature than consumer services brands, the paper 
contributes to the body of knowledge of business services brands in. general. Moreover, the con-
clusions grounded in research results represent a valuable input for enterprises aiming to actively 
manage their business service brand. 
Keywords: business service brand, business markets, service brand identity, service brand 
value, corporate brand
